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A importância do Trade Marketing na estratégia de 
comunicação de uma companhia aérea. 
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e 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Este  relatório  aborda  uma  vertente  especifica  do  Marketing,  o  Trade 
Marketing,  área  onde  desempenhei  grande  parte  das  minhas  funções 
enquanto Assistente de Marketing do grupo AIR FRANCE KLM em Portugal. 
No mercado  da  aviação,  o  sector  Trade  é maioritariamente  representado 
pelas agências de viagens. Estas acrescentam valor  significativo às ofertas 
das  companhias  aéreas  e  nos  dias  que  correm,  apesar  de muitas  viagens 
serem  vendidas  através  dos websites  das  próprias  companhias  aéreas,  as 
agências  (online  e  offline)  continuam  a  desempenhar  um  papel  muito 
importante nas vendas das companhias. 
A  comunicação  regular  com  os  agentes  de  viagens  tem  por  isso mesmo, 
grande importância. Estes devem estar a par das novidades que possam ser 
importantes  na  escolha  dos  serviços  de  uma  companhia  aérea  em 
detrimento de outra, tarifas, disponibilidades, serviços, etc. 
























































Therefore,  communication  is  particularly  important  to  the  travel  agents. 
They need to be informed about news that might be important in choosing 
the services of an airline over another, prices, schedules, services, etc.. 


























































































































































AIR  FRANCE  KLM  em  Portugal.  Durante  este  período  desempenhei  funções  em  diversas  áreas,  das 
quais, Marketing Directo, Social Media, Comunicação Online e Offline para diversos meios e targets – 
B2C, B2B e B2T. 







Apoiar  o Departamento de Marketing  foi  verdadeiramente  enriquecedor,  todas  as  tarefas  propostas 
foram de grande interesse, o que contribuiu para que as realizasse com gosto e dedicação. 






um  valor  significativo  à  oferta  das  companhias  aéreas  oferecendo  ao  cliente  final  um  serviço  mais 
especializado  e  focado  nas  suas  necessidades.  A  comunicação  regular  com  os  agentes  de  viagens 









1.2.  Objectivos do estágio 
Os objectivos práticos deste estágio foram colaborar nas acções de marketing e comunicação desenvolvidas 
pelo Departamento de Marketing, entre estas, no desenvolvimento e envio de e‐newsletters ‐ B2C (business 
to  consumer),  B2B  (business  to  business)  e  B2T  (business  to  trade);  na  elaboração  e  adaptação  de 
campanhas  offline;  no  design  de  comunicação  online  e  offline;  na  gestão  de  redes  sociais  (Facebook  e 
Twitter); na tradução e actualização dos websites www.airfrance.pt e www.klm.pt. 
Para  concretizar  os  objectivos  inicialmente  traçados  pela  Direcção  de  Marketing  foram‐me  atribuídas 
funções específicas para os diferentes meios, conforme acções definidas em reunião quinzenal. 






























Parte  II  – Entidade de Acolhimento:  Caracterização da  empresa  de  acolhimento: História, Missão,  Visão, 
Estrutura e Mercado.  
Parte III – Departamento de Marketing: Descrição do departamento e das várias funções dos membros.  




Parte  VIII  –  Conclusão:  Cruzamento  da  informação  abordada  no  tema  em  estudo,  com  os  projectos 


































































2. AIR FRANCE, KLM & AIR FRANCE KLM 
2.1.  Apresentação 
2.1.1. Air France 
A companhia aérea Air France nasceu no ano de 1933, resultante da fusão das 4 companhias aéreas líderes 




Em  1953  a  Air  France  dá  início  à  modernização  da  sua  frota  colocando  no  ar  o  moderníssimo  avião 
Lockheed Constellation a cruzar o Norte Atlântico. 














2.1.1.1. As classes de cabine Air France 
Ao nível das cabines, o serviço difere de médio para longo‐curso. Em longo‐curso, voos intercontinentais, o 












Em  1920,  fez  os  primeiros  voos  regulares  entre  Amesterdão  e  Londres,  neste  primeiro  ano,  a  KLM 
transportou 345 passageiros e 25 mil quilos de correio e carga.  
Hoje em dia a situação é muito diferente, num único voo em Boeing 747, a KLM pode transportar mais de 
400 passageiros  e  20 mil  quilos  de  carga  (incluindo  correio).  Além disso,  para  efeito de  comparação,  em 
2011, a KLM transportou 75,8 milhões de passageiros e 1,4 milhões de toneladas de carga. 
Desde o  início, a KLM abriu as suas asas e cresceu rapidamente. Em 1924, a KLM partiu para a  Indonésia 
(que  era  uma  colónia  holandesa)  pela  primeira  vez. Nessa  altura  a  viagem era  uma  aventura  que  levava 
semanas para ser concluída, hoje a viagem leva cerca de 15 horas.  
A  rota  Amesterdão  ‐  Batávia  (agora  chamada  Jacarta),  tornou‐se  parte  do  serviço  regular  da  KLM 
programado em 1929.  
Em 1934, a KLM atravessou o Oceano Atlântico pela primeira vez, para Curaçao.  










Em 2003,  a KLM deu um enorme passo através da  fusão  com a Air  France.  E,  embora as duas empresas 
trabalhem juntas, a KLM ainda voa ao redor do mundo com o seu nome próprio. 
 







2.1.3.  AIR FRANCE KLM 
A Air France e a KLM são, juntas, a maior companhia aérea do mundo em termos de lucro operacional total, 
e a terceira (a maior em Europa) em termos de passageiros‐quilómetros.  
O  Grupo  AIR  FRANCE  KLM  foi  criado  a  30  de  Setembro  de  2003  por  acordo  mútuo  de  fusão  entre  a 
companhia aérea francesa Air France e a companhia aérea holandesa KLM. O processo de fusão teve a sua 
conclusão em Maio de 2004, data em que  se  tornou oficialmente a maior  companhia aérea da Europa e 
uma das maiores do mundo. 



























2.2.  Visão e Missão 
Apesar da sua fusão, AIR FRANCE e KLM continuam a preservar as suas imagens de marca distintas. Desta 
forma, cada companhia tem a sua imagem, posicionamento, visão e missão própria. 
2.2.1.  Air France 





























2.2.2.  KLM 





oferece  acesso  global  através  da  sua  extensa  rede.  Ao  responder  às  oportunidades  do  mercado  e  aos 
avanços tecnológicos, a KLM oferece aos clientes um produto contemporâneo. 
2.2.2.2.  Missão 
Com a Air France, a KLM está na vanguarda do sector aéreo europeu. Oferecendo confiança e uma boa dose 
de pragmatismo holandês, 32.000 funcionários KLM trabalham para fornecer produtos inovadores para os 
nossos  clientes  e  uma  operação  segura,  eficiente,  orientada  a  serviços  com  foco  proactivo  na 
sustentabilidade.  A  KLM  esforça‐se  para  alcançar  um  crescimento  rentável  que  contribui  para  ambos  os 
seus próprios objectivos corporativos e para o desenvolvimento económico e social. 
A KLM trabalha para criar um crescimento sustentável no Aeroporto Internacional de Amesterdão Schiphol, 








































































































2.4.  Mercado 





preços,  prejudicando  as  empresas  e  levando  à  falência  diversas  companhias.  Também  o  aumento  dos 
preços  dos  combustíveis  têm  forçado  as  empresas  a  inovar  e  modernizar  frotas  para  reduzir  custos  e 
manter margens. 
Nas  últimas  décadas  tem‐se  afirmado  um  novo  modelo  de  negócio,  o  das  companhias  low‐cost  (baixo‐




As  alianças  oferecem  várias  vantagens  às  companhias, maior  leque  de  ofertas  de  rotas,  conveniência  na 
aquisição  de  bilhetes,  economias  de  custos  e  eficiência  através  das  sinergias  criadas  entre  as  diferentes 
companhias  da  aliança,  reduzem  os  custos  de marketing  e  vendas  e  conquistam  economias  de  escala  e 
poder  negocial,  visto  fazerem  compras  em  conjunto.  Para  além da  diminuição  de  custos,  as  companhias 
aéreas também oferecem um melhor serviço ao cliente, através da coordenação de horários dos voos de 
forma  a  diminuir  os  tempos  de  espera  nos  aeroportos,  programas  de  bónus  (cliente  frequente)  comuns 
entre  as  companhias,  permitindo  obter  prémios  mais  rapidamente  e  acesso  às  estruturas  de  terra  das 
diferentes companhias aéreas participantes. 
Actualmente, as três maiores alianças englobam 58 companhias. A maior aliança é a Star Alliance com 27 







A  SkyTeam  é  a  aliança  da  qual  a  Air  France  e  a  KLM  fazem  parte.  Foi  fundada  em  Junho  de  2000  pelas 












Com  o  crescimento,  continuam  a  oferecer  aos  clientes  programas  de  fidelidade,  mais  destinos,  mais 
frequência e melhor conectividade. 
No  futuro, com o crescimento da aliança,  será mantido  foco na melhoria de produtos e  serviços,  sempre  
fiéis ao lema: Caring more about you! (Cuidar mais de si). 
2.4.2.  Concorrência 
Desde a entrada das companhias  low‐cost no mercado do transporte aéreo de passageiros, que estas têm 
vindo  a  ganhar  quota  de  mercado  de  forma  significativa.  As  companhias  low‐cost  fazem  frente  às 
companhias  regulares  principalmente,  e  sobretudo,  nos  trajectos  de médio‐curso.  Portanto,  companhias 



























Sata,  Lufthansa,  Transavia, Monarch,  Iberia,  Air  France,  British  Airways,  Aer  Lingus,  Jet2.com,  Aigle  Azur, 

















2.4.2.1. Concorrência Directa 












aeroporto  também são bastante  similares no  seu  conceito,  a  Lufthansa dispõe de Lounges  nos principais 




maior  aliança  de  companhias  aéreas  do mundo,  à  qual  pertencem  companhias  como  a  TAP  Portugal,  a 
Continental, Qatar Airways, entre outras. 
A British Airways é outra concorrente directa, oferece voos directos para a cidade de Londres a partir de 
Lisboa  e  Faro. O  trajecto  Lisboa‐Londres  possui  4  voos  diários,  para  o  aeroporto  de Heathrow,  o  hub da 
British  Airways.  A  companhia  aposta  numa  estratégia  orientada  para  produtos  inovadores,  como  a  sua 
cabine Club World que tem cadeiras de design inovador patenteado pela British Airways, que lhe permitiu 




















As  low‐cost  começaram  por  ser  simples  companhias  com  serviços  básicos  ‐  o  seu  objectivo  era  apenas 
oferecer  uma  deslocação,  sem  qualquer  extra,  de  forma  a  que  o  preço  fosse  sempre  mais  baixo  que 












A  Ryanair,  à  semelhança  da  easyjet,  é  uma  companhia  aérea  low‐cost.  Tem  base  em Dublin,  Irlanda,  no 














































3.1.  Marketing Manager  | Directora de Marketing e Comunicação 
É responsável pela coordenação de todo o departamento. Elabora e gere o seguimento do Plano de Acção 
Comercial. É responsável pela  gestão do Flying Blue ‐ programa de fidelização de passageiros frequentes e 
do  BlueBiz  ‐  programa  de  fidelização  de  empresas,  pela  gestão  de  parcerias  com meios  de  comunicação 
e/ou outras entidades e é responsável de comunicação interna e externa. 
3.2.  Pricing Manager ICA  | Gestor de preços ICA (Destinos Intercontinentais excepto EUR&NATL) 
           Pricing Manager EUR&NATL  | Gestor de preços EUR&NATL (Europa e América do Norte) 
São  responsáveis  pela  análise  regular  dos  mercados,  pesquisa  e  análise  de  destinos  e  vendas  e  pela 
elaboração  de  tarifas  e  promoções,  em  coordenação  com  as  sedes  da  Air  France  e  KLM.  Cada  Pricing 
Manager  tem  à  sua  responsabilidade  zonas  e  destinos  distintos,  estando  estes  divididos  em  duas  áreas, 
sendo  uma  Europa  e  América  do  Norte  e  a  outra  todos  os  restantes  destinos,  desta  forma  os  Pricing 
Managers conseguem monitorizar mais facilmente a análise especifica das vendas e da concorrência. 






Estes  factores  podem  ser  a  necessidade  de  aumento  de  vendas  num  determinado  período,  preços  da 
concorrência, entre outros. 
3.3.  In ternet Agency Manager  | Responsável pelo E‐commerce 
É  responsável  pela  gestão dos  sites Air  France  (www.airfrance.pt)  e  KLM  (www.klm.pt).  Elabora e  gere o 
Plano  de  Acção  de  Comunicação  Online,  é  responsável  por  toda  a  publicidade  online,  pela  gestão  das 
newsletters B2C  (business‐to‐consumer),  gestão de  redes  sociais  e pela  elaboração de  jogos  e  animações 
destinados ao consumidor final. 
3.4.  Marketing Assis tant  | Assistente de Marketing 




viagem  –  Programa  Crescendo.  O  Programa  Crescendo  é  um  programa  de  fidelização  e  incentivo  aos 
agentes de viagem. Através da venda de voos Air France e KLM, os agentes de viagem acumulam pontos 
que podem ser trocados por vários prémios. 
É  também da  responsabilidade da Assistente  de Marketing  a  gestão da  comunicação  com os  agentes  de 

















4.  Revisão da Literatura 
4.1. Breve introdução ao Marketing 
De forma a compreendermos o que é o Trade Marketing, é necessário olharmos para a sua origem e para 





Para  defini‐lo  de  uma  maneira  bem  simples,  podemos  dizer  que  ele  supre  necessidades 
lucrativamente". 
“Haverá  sempre  a  necessidade  de  vender. Mas  o  objectivo  do marketing  é  tornar  supérfluo  o 
esforço de venda. O objectivo de marketing é conhecer o cliente tão bem que o produto ou serviço 
seja  adequado  a  ele  e  se  venda  sozinho.  Idealmente,  o marketing  deveria  resultar  num  cliente 
disposto  a  comprar.  A  única  coisa  necessária  então  seria  tornar  o  produto  ou  o  serviço 
disponível”. 
O que realça a mesma ideia de Drucker (1999), 
“O  objectivo  do marketing  é  tornar  a  venda  supérflua,  é  conhecer muito  bem  o  cliente,  que  o 
produto ou serviço se vende por si próprio.”  
Numa  perspectiva  de  marketing  a  chave  para  atingir  os  objectivos  organizacionais  consiste  em  que  a 
empresa  seja  mais  eficaz  que  os  concorrentes  na  criação,  na  entrega  e  na  comunicação  de  um  valor 
superior (na opinião do cliente) aos seus mercados‐alvo escolhidos.  




















as  necessidades dos  clientes,  coordena  todas  as  actividades que os  afectarão  e  produz  lucros  através  da 
satisfação dos seus clientes. 
Numa  perspectiva  de  marketing  holístico  "tudo  é  importante"  ‐  o  consumidor,  os  funcionários,  outras 
empresas e a concorrência, assim como a sociedade como um todo. O marketing holístico é, portanto, uma 
abordagem  do  marketing  que  tenciona  reconhecer  e  harmonizar  o  escopo  e  as  complexidades  das 













Um  dos  principais  objectivos  do  marketing  é,  cada  vez  mais,  desenvolver  relacionamentos  profundos  e 
duradouros com todas as pessoas ou organizações que podem, directa ou indirectamente afectar o sucesso 
das actividades de marketing da empresa.  
O  marketing  de  relacionamento  tem  como  objectivo  construir  relacionamentos  de  longo  prazo 
mutuamente satisfatórios com clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing, a fim 
de  conquistar  ou  manter  negócios  com  estes.  O  marketing  de  relacionamento  constrói  fortes  ligações 
económicas, técnicas e sociais entre as partes. 
O marketing  interno é a  tarefa de contratar,  treinar e motivar  funcionários capazes que queiram atender 











Depois  de  realizar  o primeiro  voo  comercial movido a biocombustíveis,  a  KLM  realizou o mais  longo  voo 
movido a biocombustível da história da aviação. Com estes  voos,  a KLM posicionou‐se  como pioneira no 
desenvolvimento  de  biocombustíveis  sustentáveis.  A  empresa  em  parceria  com  a  organização  não‐




















McCarthy  (1960)  classificou  essas  ferramentas  em  quatro  grupos  amplos  que  denominou  os  4Ps  do 
marketing: produto, preço, ponto de venda e promoção (do inglês product, price, place e promotion). 




influenciar  os  compradores.  Do  ponto  de  vista  de  um  comprador,  cada  ferramenta  de  marketing  é 

















cidade.  Um preço  não  é  algo  determinado, mas  um  agregado:  a  soma  dos  diferentes  custos  e 
margens e o balanço entre a oferta e a procura.”  
• O ponto de  venda pode  ser online  ou offline.  É o  local  onde o  cliente entra em contacto  com o 



















brinde,  concursos/prémios,  sorteios,  leve  3  pague  2,  promoção  conjunta  (duas  empresas  com 





























marketing,  ao  integrar  as  duas  funções,  tenta  estreitar  as  relações  entre  o  fabricante  e  o 









um modelo  de  parceria  entre  fabricantes  e  os  seus  canais  de  distribuição,  tendo  como  foco  as 
indústrias de consumo de massa.” 
Para Motta (2008), 
“O  Trade  Marketing  opera  no  sentido  de  adequar  a  estratégia,  a  estrutura  e  a  operação  da 
companhia  à  dinâmica  dos  canais  de  distribuição,  com  o  objectivo  de  atender  melhor  e  mais 
rentavelmente os seus clientes e, por seu intermédio, os consumidores.” 
Alvarez (2008) vê os parceiros de canal/distribuidores como clientes,  
“O  Trade Marketing  é  uma  forma  de  orientar  e  apoiar  as  actividades  de marketing  e  vendas, 




“Nas  relações  tradicionais,  a  acção  do  distribuidor  não  era  considerada  estratégica,  mas  sim, 
entendida apenas como uma etapa intermediária entre o fabricante e o consumidor final.“ 













o bom  relacionamento entre a  indústria e os  seus distribuidores, de  forma a maximizar os  resultados de 
vendas dos  seus produtos e  serviços para o  consumidor  final. Assim  sendo,  é  clara  a  importância que as 
boas práticas de Trade Marketing podem trazer para os resultados das empresas. 












• Produto  ‐  deve  ser  considerado  com uma  visão  ampliada da Marca,  uma  vez  que  a  importância 
desta  junto  ao  consumidor  final  é  que  determinará  o  nível  de  influência  do  produtor  sobre  o 
distribuidor. 
• Preço ‐ continuará a ser o ponto crítico de negociação, e somente a importância da marca junto ao 




• Ponto  de  venda  ‐  a  relação  entre  o  posicionamento  junto  ao  mercado  distribuidor  deve  ser 
entendido  nos  seus  aspectos  mais  amplos,  a  inter‐relação  entre  marketing,  vendas,  logística, 
manufactura,  compras e desenvolvimento de  fornecedores, deve  ser entendida e assimilada por 
toda a organização. 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relacionamento  com os  seus  clientes,  em busca da  integração de objectivos e de acções  comerciais e de 
marketing, 
“As empresas mais bem orientadas passam a encarar e tratar o revendedor não apenas como um 







1. Construir  uma  base  de  dados  relativa  à  actividade  dos  principais  clientes,  dos  principais 





























1. A  fase  de  vendas:  com  foco  no  apoio  às  vendas,  concentrada  principalmente  em acções  de 
merchandising no ponto de venda e promoção; 



























4.2.1.  O Ponto de Venda 
Fazendo  uma  análise  mais  aprofundada  acerca  do  ponto  de  venda,  uma  vez  que  representa  um  papel 
significativo no Trade Marketing. 
Kotler  (2011)  reflecte sobre a  importância do ponto de venda como táctica de marketing, afirmando que 





“O  ponto  de  venda  é  o  local  onde  o  produto  será  disponibilizado  e  comercializado,  onde  se 
realizará  uma  comunicação  dirigida,  pautada  nos  cinco  sentidos,  a  fim  de  reter  a  atenção  e 
estimular  os  consumidores  a  efectuarem  a  compra.  Para  isso  serão  utilizadas  ferramentas  de 
comunicação  que  englobem  o  visual,  aroma,  cores,  localização,  iluminação,  sinalização, 













do cliente com o produto, esta equipa  será a  linha de  frente da empresa,  sendo uma valiosa  ferramenta 
com que os profissionais de marketing devem contar. 
Mantendo  a  linha  de  pensamento  de  Parente  (2000),  o  facto  da  equipa  ter  um  contacto  directo  com  o 













De  todos  os  demais  “P”  do  marketing  mix,  o  da  distribuição/ponto  de  venda  é,  na  percepção  do 
consumidor,  o menos  aparente  e  palpável,  e  que  obriga  o  profissional  de Marketing  a  torná‐lo  cada  vez 
mais tangível e perceptível, através da excelência na prestação dos serviços que o envolvem. 
A distribuição/ponto de venda visa  colocar o produto  sempre à disposição do consumidor, no  lugar e no 









4.2.2.    Os Canais de Marketing 
A  presença  dos  produtos  junto  ao  consumidor  final  é  realizada  por  meio  dos  canais  de  distribuição  ou 
canais  de  marketing.  Para  Rosenbloom  (2002),  os  canais  de  marketing  podem  ser  definidos  como  um 
sistema organizado de empresas e agentes que, em conjunto, desenvolvem todas as actividades necessárias 
para  unir  os  produtores  aos  consumidores  finais,  cumprindo  com  os  objectivos  e  acções  de  marketing. 
Ainda  segundo o  autor,  a  função dos  canais  de marketing  é,  não  apenas de disponibilizar  produtos, mas 





fazem parte os  distribuidores,  os  grossistas,  os  revendedores  e  os  agentes.  Por  fim existem os  canais  de 
serviços  para  efectuar  transacções  com  compradores  potenciais,  entre  os  canais  de  serviços  estão 
armazéns, transportadoras, bancos e companhias de seguros, que facilitam as transacções. É claro que as 















acções  ou  funções  especificas.  O  poder  de  recompensa  normalmente  traduz melhores  resultados  que  o 
poder coercitivo. O poder legitimado, neste o fabricante exige um comportamento garantido por contrato. 
O poder especialista, o fabricante detém um conhecimento especial que é valorizado pelos intermediários. 










"Os  serviços  não  são  entidades  separadas,  sobre  a  qual  podem  ser  estabelecidos  direitos  de 
propriedade. Estes não podem ser negociados separadamente a partir da sua produção. Os serviços 
são  saídas  heterogéneos  produzidas  por  encomenda  e  consistem  em  mudanças  na  condição  das 
unidades  consumidoras  realizadas  pelas  actividades  dos  produtores  na  procura  de  clientes.  No 
momento em que a sua produção termina estas devem ter sido fornecidas aos consumidores." 
No entanto, há um grupo de indústrias, geralmente classificadas como indústrias de serviços, que produzem 
saídas  que  têm muitas  das  características  dos  bens,  ou  seja,  aqueles  preocupados  com  o  fornecimento, 
armazenamento, comunicação e divulgação de  informação, aconselhamento e entretenimento no sentido 
mais  amplo  desses  termos  ‐  a  produção  de  informação  geral  ou  especializada,  notícias,  relatórios  de 
consultoria,  programas de  computador,  filmes, música,  etc. Os  resultados dessas  indústrias,  sobre  a qual 
podem ser estabelecidos os direitos de propriedade, são frequentemente armazenados em objectos físicos 
‐ papel, cassetes, discos, etc ‐ que podem ser negociados como bens comuns. Quer seja caracterizado como 
bens  ou  serviços,  estes  produtos  possuem  a  característica  essencial  ‐  podem  ser  produzidos  por  uma 
unidade e fornecida a outra, possibilitando assim a divisão do trabalho e do surgimento de mercados. 






“A maior  parte  dos  bens  e  serviços  não  são  “puros”: Os  bens  têm uma  componente de  serviço 
agregada, que o cliente exige, e os serviços têm uma componente física, sem a qual não fariam 
sentido e que constitui a sua parte tangível.” 
 Por  razões  de medidas  práticas,  o  comércio  internacional  de  serviços  entre  residentes  e  não‐residentes 
inclui também o comércio de alguns bens, como os adquiridos por viajantes ou embaixadas. Por outro lado, 
em determinadas  circunstâncias,  o  comércio  internacional  de  bens  pode  indistintamente  incluir  taxas  de 
serviços como seguros, contratos de manutenção, despesas de transporte, ou de embalagens. Exemplos de 
actividades  de  serviço:  certos  tipos  de  reparação,  hotelaria,  restauração,  transportes,  correios, 
telecomunicações,  finanças,  seguros,  imobiliário,  imóvel  alugado,  informática,  pesquisa,  profissional, 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como  área  geográfica  relevante  para  a  característica  de  residência.  Uma  unidade  institucional  é  uma 
unidade residente, quando se tem um centro de interesse económico no território económico de um país. 
Segundo  o  BPM  (Balanced  of  Payments  Manual)  (2007)  as  estatísticas  são  organizados  dentro  de  uma 
estrutura coerente para facilitar a sua utilização e adaptação para vários propósitos, incluindo a formulação 




















disponibilidades)  para  ser  incluído  na  oferta  de  GDS  a  agentes.  Através  da  plataforma,  as  companhias 
aéreas obtêm acesso a um canal de distribuição, ou seja, a rede de agentes que utilizam GDS. 
Do outro  lado da plataforma,  cada agente que assine um GDS  fornece a  sua base de companhias aéreas 
através dos GDS. Através da plataforma, os agentes obtêm um acesso eficiente a conteúdos de viagem, com 







Segundo  Vannini  (2008)  a  redução  dos  custos  de  transacção  beneficia,  principalmente,  os  agentes, 
tornando as suas pesquisas mais eficazes e menos demoradas, em comparação com pesquisas que utilizem 
canais/fontes  específicas  das  companhias  aéreas.  Os  efeitos  externos/externalidades  indirectas  da  rede 
nascem do facto de quanto maiores as redes dos agentes (e a sua respectiva rede de clientes) alcançadas 
pelas  companhias  aéreas  a  usar  um  certo  GDS,  maior  será  o  valor  para  as  companhias  por  usar  essa 
plataforma.  
Ambos os  lados do mercado têm algumas características distintas. Em primeiro  lugar, companhias aéreas 
cujo  conteúdo  é  oferecido  via  GDS  tendem  a  ter  uma maior  (pan‐europeia  ou  global)  cobertura  do  que 
agentes a usar serviços GDS (poucos têm uma cobertura maior que a nacional). Em segundo, virtualmente 

























Permanecerá  sempre  disponível  um  número  suficiente  de  plataformas  de  GDS  para  agentes  de  viagens, 
com  os  custos  associados  para  mudar  de  provedor  de  GDS.  Além  disso,  um  GDS  é  o  suficiente  para  a 



















4.2.4.  Os Parceiros de Canal/ O Agente de Viagens 
Kotler (2011) faz referência aos parceiros de canal como entidades complexas, 
“São híbridos de empresas, consumidores e colaboradores. São igualmente empresas com as suas 







No  caso  do  agente  de  viagens,  trata‐se  de  um  target  que  é  ao mesmo  tempo  um parceiro  de  canal.  Os 









1. Os  intermediários  melhoram  a  eficiência  do  processo  de  distribuição,  pois  centralizam  as 








estes  são  diariamente  alvos  de  comunicação  da  parte  de  toda  a  concorrência  e  restante  mercado  do 
turismo. 
4.2.5.  A Importância dos Parceiros 
É  no  clima  actual  de  viagens  de  negócios  que  as  tarifas  dos  bilhetes  requeridos  é mais  elevada.  Embora 
essas circunstâncias evidenciam a necessidade das empresas de obter  taxas e preços  favoráveis dos  seus 
fornecedores ou para encontrar outras maneiras de encontrar o preço mais barato,  isso também significa 
que  os  compradores  de  viagens  de  negócios  e  os  viajantes  esperam  fazer  valer  o  seu  dinheiro.  Dada  a 




O  inquérito  de  2011  sobre  qualidade  de  serviços,  realizado  a  204  compradores  de  viagens 
corporativas/empresas é um estudo da Business Travel News que determina de entre, agência, companhia 
aérea,  hotel,  aluguer  de  carros,  e  serviços  e  sistemas  de  pagamento  o  mais  importante  para  os 
compradores e passageiros de viagens corporativas, e as avaliações dos compradores acerca da eficácia dos 
fornecedores na execução desses serviços. 
Para  analisarmos  os  sentimentos  dos  compradores  acerca  dos  seus  fornecedores,  é  necessário  entender 
como  os  entrevistados  têm  mudado  os  seus  programas  de  viagens.  Muitas  pessoas  olham  de  perto  as 
razões por trás e o retorno sobre o investimento para cada viagem, as alternativas disponíveis para viajar e 
o valor das relações com fornecedores preferenciais. De acordo com a pesquisa, desde 2009, mais de 60% 




























da Portela  e  através dos websites  oficiais www.airfrance.pt  e www.klm.pt. No entanto  cerca de 85% das 
vendas do grupo são, também, efectuadas através das agências de viagem. 
As agências de viagem são o grande canal de distribuição do grupo, a grande maioria dos voos efectuados a 
partir  de  Portugal  são  vendidos  nestes  agentes.  A  companhia  reconhece  a  importância  dos  agentes  de 
viagem para as suas vendas e por isso desenvolve uma política de Trade Marketing, que mais do que uma 
simples relação negocial é uma relação de parceria. 
Ao  pesarmos  estes  valores,  não  é  de  estranhar  toda  a  dedicação,  confiança  e  importância  que  as 
companhias depositam nestes parceiros. 
4.2.6.  O crescimento do sector Trade 








comunicação,  como  se  materializado  desde  1980,  devem  gerar  crescimento  do  comércio  substancial  e 
reduzir a importância da distância. 









serviços  nas  economias  domésticas.  Devido  à  sua  natureza  intangível,  o  comércio  de  serviços  é 
inerentemente sujeito a mais restrições do que o comércio de bens. Enquanto um (tangível) bem pode ser 
produzido,  armazenado,  transportado  e  consumido  em  diferentes  lugares  e  épocas,  a  entrega  de  um 




produtores  a  fornecer  os  seus  produtos  através  de  uma  presença  comercial  no  exterior,  ou  seja,  o 
estabelecimento de filiais estrangeiras.  
Esta  forma  de  oferta  internacional  de  serviços  (que  não  é  coberta  no  gráfico  apresentado  acima)  é 




O  crescimento  acentuado  no  comércio  de  serviços  foi  acompanhado  por  mudanças  significativas  na 
estrutura  dos  serviços  comercializados.  Entre  outros,  a  evolução  da  comunicação  eliminou  obstáculos 
importantes  à  entrega  internacional  de  uma  série  de  serviços,  fornecendo  novos  meios  de  fornecê‐los 













4.3. O Consumidor Final 
4.3.1.  As novas necessidades dos consumidores 
Para  Kotler  (2002)  o  foco  principal  e  o  elemento  decisório  de marketing  é  o  consumidor.  As  políticas  e 
estratégias dos produtores ou dos distribuidores/revendedores são destinadas a conquistar o consumidor 






maior número de  consumidores  fazer mais opções de  consumo em  função destes  três  factores: 
comodidade, conveniência e confiança.” 
Estes  não  são  todos  os  factores  que  induzem  à  escolha mas  são  factores  cuja  importância  tem  vindo  a 
crescer nos últimos tempos. 
Porque o tempo é um recurso cada vez mais escasso para o consumidor e porque este está cada vez mais 
habituado  a  poder  ter  tudo,  ele  exige,  cada  vez mais,  poder  comprar  e  consumir  com  comodidade,  nos 
formatos, horas, condições que mais lhe forem convenientes. Mas porque o consumidor tem consciência da 
sua  incapacidade  para  fazer  um  julgamento  acerca  dos  aspectos  mais  técnicos  de  muitos  produtos  e 
serviços, ele exige também poder depositar confiança no fornecedor dos mesmos. Podemos aqui perceber 
o papel do agente de viagens e a sua importância. 
Voltando  ao modelo  dos  3C’s  (comodidade,  conveniência  e  confiança).  O  factor  comodidade  refere‐se  a 
poder adquirir ou consumir um bem ou serviço com um certo nível de conforto ou comodidade. Podemos 
referir  como  exemplo  a  proximidade  de  uma  agência,  principalmente  numa  grande  cidade,  onde  as 
deslocações e estacionamento são um incómodo.  
O  factor  conveniência  tem  a  ver  com  a  forma  como  o  consumo  é  proporcionado.  Esta  tendência  é 
sobretudo  levada  a  cabo  pelos  produtores  de  serviços  financeiros  que  vendem  inúmeros  serviços 
associados a outros, aos mesmos clientes.  
O  factor  confiança  está  relacionado  com  as  dificuldades  crescentes  que  muitos  consumidores  têm  em 
compreender  as  características  e  diferenças  em  bens  e  serviços,  cada  vez mais  complexos,  em  evolução 
mais rápida e com a utilização cada vez mais pesada de tecnologias, que a maioria das pessoas comuns não 
compreende.  Este  é  um  dos  factores  que  leva  muitas  empresas  e  particulares  a  procurar  e  depositar 
confiança num Agente de Viagens  ‐ nesta pessoa confiam para que escolha a  reserve as suas viagens, de 





“Fidelização  de  clientes  é  cada  vez  mais  “the  name  of  the  game”  na  luta  pelo  sucesso  em 
mercados de serviços. A qualidade superior é a única arma capaz de garantir consistentemente a 
vitória.” 
4.3.2.  O processo de compra do consumidor f inal 














autor,  o  consumidor  pode  efectuar  uma  compra  por  oportunidade,  instinto  ou  decisão,  uma  compra 
planeada, pode ainda sentir dor ou prazer ao efectuar a compra de determinado bem ou serviço. 
Para  Solomon  (2002),  uma  atitude  é  composta  por  três  componentes  designadas:  cognitivas,  afectivas  e 
conativas. A  componente  cognitiva  refere‐se ao  conjunto de  crenças e  conhecimentos que o  consumidor 
tem  acerca  de  um  objecto.  As  três  componentes,  cognitiva,  afectiva  e  conativa,  independentemente  de 
serem consideradas parte integrante das atitudes, obedecem a uma certa organização resultante da relação 
que  temos  com  cada  elemento  envolvente.  O  modelo  de  aprendizagem  das  atitudes  obedece  a  uma 
sequência predeterminada, que consiste em primeiro lugar, na formação de crenças relacionadas com certo 
objecto  (cognitiva),  seguindo‐se a avaliação desse objecto  (afectiva) e, por último, o desenrolar da acção 
(conativa). Por outras palavras, ver, avaliar e comprar. 
4.3.3.  Razões que podem levar o consumidor a comprar no Ponto de Venda Offl ine  
Na  pesquisa  de  2009  dos  países  da  UE27,  foram  identificadas  algumas  barreiras  à  compra online,  como 




Avaliação e selecção 
Por instinto 
Habitual, decisão feita há tempos 
“Cruzou” por acaso 
Oportunista 
Planejado 
Caminha pela loja 
deliberadamente 
Dor 
Quanto + rápido melhor 
Prazer 
Lazer e entretenimento 
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Para  quem  desconhece  os  meios  e  plataformas  para  compras  e  reservas  online  é  naturalmente  mais 
complicado o uso das mesmas,  como  resultado, é óbvia a procura de um ponto de venda  físico. Embora 
hoje  em  dia  as  plataformas  disponibilizadas  online  sejam  de  fácil  acesso  ao  utilizador  comum,  há  ainda 









Estas  barreiras  apesar  de  terem  sido  identificadas para  explicar  as  razões porque  algumas pessoas  ainda 
não efectuam compras online serve também para reflectirmos nas razões para que muitas dessas pessoas 
optem  pela  ajuda  de  um  agente  de  viagens.  O  agente  de  viagens  é  alguém  em  quem  as  empresas  e 
particulares confiam, reconhecem‐nos como especialistas na selecção e venda de voos, sabem que perante 
os seus objectivos este  irá encontrar a melhor solução custo‐benefício. Sabem que a sua privacidade está 









































4.4. O Design e a Comunicação 
Quando queremos passar uma mensagem para os nossos parceiros ou distribuidores é necessário que essa 
mensagem  cumpra  algumas  regras  básicas.  A  concepção/produção  gráfica  tem  sempre  como  última 
intenção transmitir uma mensagem, estabelecer comunicação. Ao trabalharmos todos os componentes da 
imagem  gráfica,  tentamos  obter  uma  composição  que,  além  de  esteticamente  apelativa,  transmita 
eficazmente a mensagem nela contida. 
O  elemento  visual  é  normalmente  comporto  a  partir  de  imagens  e  de  um ou mais  blocos  de  texto  que, 
conjugados,  formam  um  elemento  gráfico  definido  e  comunicam  uma  mensagem.  Esta  mensagem  terá 
como objectivo influenciar o conhecimento, levar a aceitação ou compra de um produto/serviço. 
O  elemento  gráfico  deve  ser  visualmente  interessante,  equilibrado  e  simples.  Ao  analisarmos  alguns 
anúncios  podemos  ver  que  estes  contêm  vários  elementos,  desde  fotografias,  ilustrações,  manchas  de 
texto, imagem de produto, logótipo são por si só elementos gráficos capazes de transmitir as mais diversas 
sensações. É fácil perceber como uma fotografia pode contribuir para uma comunicação visual eficaz. Para 






como  a  Air  France  e  a  KLM,  especificam  um  determinado  tipo  de  letra  como  parte  da  sua  identidade 
corporativa.        
Segundo Caldeira (2009), 
“Num  anúncio  a  disposição  do  texto  deve  ser  estudada  também  em  termos  de  composição 
gráfica, de modo a integrar‐se num todo coerente. Interessa pensar em factores como o tamanho 
da  letra, o espacejamento das  linhas, assim como o valor  cromático e a  forma da mancha que 







conseguido  através  de  uma  linguagem  compreensível.  Na  comunicação  verbal  com  outros 
indivíduos, é essencial haver uma linguagem comum.” 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Por  maior  que  seja  o  sentido  estético  de  um  elemento  gráfico  resultante  de  todos  os  elementos  atrás 
mencionados, é essencial que se preserve o valor objectivo da comunicação ‐ a mensagem. 
Von (2004) afirma:  
“Design  é  uma  ferramenta  estratégica  muito  potente  que  as  empresas  utilizam  de  forma  a 
adquirir  uma  vantagem  competitiva,  (…)  uma  boa  aplicação  de  design  permite  melhorar  a 


























4.5. O Marketing Online  




• A  visão  pragmática:  marketing  online  explora  as  possibilidades  de  computadores  e 
telecomunicações para atingir objectivos de marketing. A  integração da  Internet e os serviços de 
rede online numa estratégia de negócio comercial é um elemento chave. 
• A  visão  académica:  este  termo  inclui  métodos,  ferramentas  e  técnicas  relacionadas  com  as 
actividades de marketing online de redes, incluindo a Internet. 
Aspectos  inovadores  são  discutidos  e  estudados  os  caminhos  abertos  por  estas  tecnologias,  a  fim  de 
entender como fazer e‐commerce eficaz. 
Voltando  ao  mix  de  marketing  (produto,  preço,  distribuição  e  promoção),  como  consequência  da 
globalização  e  graças  à  evolução  tecnológica  e  consequente  evolução  dos  meios  de  comunicação,  os 





busca  pela  distribuição  de  produtos online,  em  qualquer  tempo  e  lugar.  A  promoção  ou  comunicação  é 
realizada online, incorporada como novo meio, no seu carácter de interactividade. 
As  limitações  da  Internet  são  também  as  do  marketing  online.  Questões  de  segurança,  os  meios  de 
pagamento,  os  pseudo‐padrões  e  sua  evolução  muito  rápida,  ou  a  incerteza  jurídica  em  torno  de 
determinadas  práticas  são  exemplos  que mostram que muitos  aspectos  do e‐commerce  ainda  não  estão 
claros. 
Graças  à  extraordinária  riqueza  de  informações  oferecida  pela  interactividade,  a  novo  meio  electrónico 
(Internet, telemóveis e televisão interactiva) combina‐se com rara eficiência da comunicação, marketing e 
vendas. Além disso, melhoram os processos  internos,  reduzem custos e aproximam‐se de  fornecedores e 
parceiros. Estas ferramentas requerem compreensão adicional por parte de indivíduos e organizações que 
os utilizam. 







“Actualmente a  Internet é uma  ferramenta que  influencia e  influenciará cada vez mais as  fases do 
processo de marketing” 





rápida,  a Air  France,  a  KLM,  a Delta  e  a Alitalia  desenvolveram o website agentconnect.biz  dedicado  aos 
agentes de viagens. Esta página fornece, aos agentes de viagens, as ferramentas necessárias e informações 






























































5.  Estágio 
Durante o estágio o meu objectivo principal foi colaborar nas acções desenvolvidas pelo Departamento de 
Marketing ‐ desenvolvimento de e‐newsletters B2C (business to consumer), B2B (business to business) e B2T 
(business  to  trade),  elaboração  e  adaptação  de  campanhas  offline  para  diferentes  meios,  design  de 
comunicação  online  e  offline,  gestão  de  redes  sociais  (Facebook  e  Twitter)  e  actualização  dos  sites 
airfrance.pt e klm.pt. 
Nos  primeiros  meses  passei  por  um  processo  de  aprendizagem  ‐  tornei‐me  mais  consciente  acerca  do 
mundo da aviação, dos players deste mercado e de tudo o que fazia parte o grupo. Neste processo foram‐
me  apresentadas  as  plataformas  para  desenvolvimento  de newsletters,  as  plataformas  para  actualização 
dos sites, os sites para descarregamento de imagens oficiais, os websites para desenvolvimento de banners, 
entre outros. 
Depois  desta  fase  deram‐me  total  confiança  para  agir  sozinha,  tornei‐me  rapidamente  autónoma  nas 
minhas  funções.  Pouco  tempo  depois  fiquei  responsável  pelas  redes  sociais,  pelo  mapa  previamente 
definido de acções diárias a cumprir, actualizar facebook e twitter era uma das minhas funções enquanto 
continuava um processo de colaboração e aprendizagem com a Assistente de Marketing. 
Todos  os  15  dias  reuníamo‐nos,  Departamento  de  Marketing,  à  excepção  dos  Pricing  Managers,  para 
discutir  e  completar  o  mapa  de  acções.  Analisávamos  os  novos  serviços,  a  concorrência,  e  definíamos 
acções para os meses que se seguiam. 
Todos  os  meses  havia  também  uma  reunião  geral,  era  o  momento  em  os  representantes  de  cada 
departamento  apresentavam a  situação  actual  das  suas  acções  em  comparação  ao  ano  anterior.  Era  um 
óptimo momento de reflexão para todos em que podíamos analisar dados actuais acerca do mercado, da 
companhia e da concorrência. 
Desenvolvi  vários  flyers  sobre  serviços Air  France,  KLM e DELTA para  agentes  de  viagens,  flyers  e  rollups 
para  eventos  e  adaptei  imagens  para  os  meios  online  e  para  meios  offline.  Sempre  me  foi  dada  muita 
liberdade em termos de criatividade apenas tinha a obrigação de seguir as guidelines das marcas, para isso 
fazia‐me  sempre  acompanhar  pelos  dois manuais  das marcas.  Na  composição  de  anúncios  e  flyers  tinha 
sempre de respeitar alinhamentos e tamanhos, enquanto o logótipo da Air France se alinhava à direita o da 
KLM por sua vez era à esquerda, os tipos de letra eram diferentes para cada empresa e os textos também. 








































6.  Projectos 
Durante o estágio elaborei projectos de vários tipos de comunicação online e offline. 
Para diversos meios: 









Dia/mês  Agosto  Setembro  Outubro  Novembro  Dezembro  Janeiro 
2             
4             
6             
10             
13             
14             
21             
26             
27             
29             
30             





















































viagens  dos  seus  colaboradores.  Os  pontos  podem  ser  acumulados  ao  mesmo  tempo  para  FlyingBlue, 
programa de pontos individual. Ao viajar, o colaborador acumula pontos para si e para a empresa. 
Este flyer informa acerca do programa, da forma como os pontos são acumulados, como se utilizam os Blue 





















































































































































Objectivo:  Este  flyer  teve  como  objectivo  informar  os  agentes  de  viagens  acerca  da  alteração  no  que 
































































































































































Design: Para desenvolver esta  imagem, peguei numa  imagem do banco de  imagens  interno,  referente ao 

















































Objectivo: Este  flyer  teve  como  objectivo  informar  os  agentes  de  viagens  acerca  do  serviço  AIR  FRANCE 
Connect e KLM Connect. O serviço permite que a companhia possa entrar em contacto com os seus clientes 
caso algo de inesperado aconteça, atrasos, cancelamentos, alteração de porta nos Hubs, informação sobre 




reservas  em  que  operam,  seja  Amadeus,  Galileo,  outro  ou  mesmo  através  dos  próprios  websites 
www.airfrance.pt e www.klm.pt no perfil Flying Blue do cliente. 
Design: O  flyer  teve  como  base  um  anterior  já  desenvolvido  pela  Sede,  desse  flyer  retirei  a  imagem  do 











































Objectivo: Este  foi  um anúncio publicado na  revista  Publituris, meio de  informação para profissionais  da 
área do Turismo. O anúncio  teve  como objectivo  comunicar o  serviço Economy Comfort,  que permite ao 
cliente viajar num lugar com mais espaço e maior reclinação.  

















































da  cabine  económica,  o  cliente  terá mais  espaço para  as  pernas  e  beneficiará de um desembarque mais 
rápido.  Pode  ainda  adquirir  um  lugar  Extra  Legroom,  são  lugares  que,  dependendo  do  avião,  oferecem 































































































































































































Estes  intermediários/  parceiros,  como  já  dizia  Morgenstein  e  Strongin  (1995)  são  os  responsáveis  pela 
eficiência  do  processo  de  distribuição.  Graças  aos  intermediários,  o  consumidor  final  tem  um  acesso 
facilitado a uma ampla variedade de produtos/serviços. 







que permitem que o  cliente, que hoje  tem acesso à  Internet em qualquer  lado,  esteja  sempre a par das 
novidades da agência e que possa ainda fazer a sua reserva/compra online. 
Estas agências online serão sempre uma mais valia para o consumidor pois permitem que este tenha acesso 
a uma quantidade de ofertas  sem  ter de  sair do mesmo website  para procurar  individualmente em cada 
uma das páginas de cada uma das companhias, que sabe à partida, que voam para o destino que pertende, 
outra informação que o cliente pode não ter. 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